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Crecimiento y desarmﬁ
de la industria de la co

estratégica en Chil

Radl Herrera Echenique
Chileno, PhD (c) en Comunicacién, UMA. Espafia, consultor en comunicacion estratégica.
rherrera@proconsul.cl

ste articulo forma parte de la Investigacion para la

Tesina Doctoral: Caracterizacién de la oferta de

evaluaciéon comunicacional en Chile, en la
Universidad de Malaga, Espaiia, que fue desarrollada
entre marzo de 2009 y enero de 2010.

Los hallazgos fueron obtenidos sobre la base de la
siguiente metodologia :

1. Anadlisis cibergrafico y bibliogréfico.

2. Estudio de 130 Web site (70 de empresas de
comunicacion estratégica, 20 de Agencias de
Publicidad y 40 de empresas de Estudio de Mercado,
Opinién y Ranking).

3. La aplicaciéon de 25 entrevistas semiestructuradas a
DIRCOM.

Hacia fines de los 80, en Chile se vive un nuevo contexto
politico. Luego de 17 afios de periodo militar, se vuelve
a la democracia, lo que impone desafios para las
organizaciones de tipo econémico, social, ciudadano,
legal y cultural; se generan centros de poder diferentes
alos del Estado. La transparencia empieza a tomar gran
valor en la sociedad. La opinién publica gana poder e
importancia. Los medios de comunicacidon se
transforman el “el paradigma” de la realidad. Lo que no
esta en“los medios” no existe. Las empresas empiezan a
estar expuestas al escrutinio publico con mayor fuerza,
dada la libertad de la prensa. La competencia se instala
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como eje del desarrollo y crecimiento, ya que es el motor
del modelo econémico “neo liberal” vigente. La
globalizacién se empieza a tomar no solo los espacios
de caracter econdmico, sino sociales, politicos, culturales
y ciudadanos.

Transcurridos 20 anos del nacimiento de las primeras
empresas consultoras en comunicacion, la industria
presenta altos signos de crecimiento y desarrollo,
incorporando en su oferta el Disefio y Planificacién,
Gestion y Control, lo que presupone incorporar, ademas,
sistemas y formas de Evaluacién Comunicacional.

Hace 10 anos, en Chile, la industria de la comunicacion
tenia un gran actor; medios de comunicacion social, el
que equivalia al 90% de la inversidn del sector. Al 2008,
equivale al 26%, y no es que la inversién haya
desminuido, sino que la industria ha crecido y se ha
diversificado a otras areas como las TIC, la marca,
productos y servicios, comunicacidn interna, entre otros.

El mercado de la oferta

El mercado de la comunicacién es cada dia mas
sofisticado, constituyéndose en un mercado nuevo. Hoy,
la industria esta constituida por tres grandes actores que
ofertan servicios y productos:

A. Las empresas de comunicacion estratégica.
B. Las agencias de publicidad.

C. Las empresas de estudio de mercado

Las 28 empresas que fueron investigadas en el campo
de los estudio de mercado, opinién y ranking
(Reputacién Corporativa y Clima laboral), centran su
oferta en estudios de marca, imagen, reputacion,
satisfaccion de clientes, evaluacién publicitaria, opinion,
medios, multimedia, lealtad, comunicacién interna,
relacién con clientes, tendencias, estudios sociales,
educacion, sociedad, economia, RSE, talento, clima y
etnografia.

Ofertan en conjunto 42 tipos diferentes de estudios
comunicacionales.

Por su parte, las 253 Agencias de Publicidad que informa
el buscador www.publiguias.cl, vendieron el aio 2009
la suma de 3.473 millones de ddlares (Estudio ACHAP-
Megatime 2008). Un 9,8 % menos que en el 2008.

De las 15 Agencias de Publicidad estudiadas (que en
conjunto colocaron casi el 54% de las ventas en el 2008),
sélo cuatro, ademas de los servicios publicitarios ofertan
estudios de evaluacién comunicacional, los que se
centran en la tematica de Marca. Una de ellas, Prolam
Young & Rubicam, por medio de su area de estudios The
Lab es uno de los actores mas relevantes en estudios de
marca, mediante su ranking de Brand Asset Valuator.

La agencia Ogilvy y Matter, ademas de estudios de marca,
oferta servicios en comunicacién estratégica y relaciones
publicas. Esta agencia, es un actor muy relevante tanto
en el dmbito publicitario como en el de la industria de la
comunicacién en general.

Las empresas o consultoras de Comunicacién Estratégica
son el actor mas relevante de la industria en la oferta de
servicios. Se les define, de acuerdo con los expertos
entrevistados, como a aquellas organizaciones que
tienen por objeto administrar las relaciones de las
organizaciones con sus audiencias estratégicas con una
mirada de futuro. La comunicacién de ser un
instrumento de transmisién, para transformarse en una
herramienta de disefio y gestion de significados
(Manucci 2005/12), e integra una visién de la
comunicacién desde el aporte y/o suma de valor al
negocio. Finalmente, apoya la proyeccion de una imagen
de confianzay credibilidad en sus stakeholders o grupos
deinterés.

La industria de la comunicacidon estratégica presenta un
conjunto de empresas que venden anualmente por
sobre los 93,8 millones de ddlares, como se muestra en
el cuadro 1.

Se pudo constatar la existencia de 68 empresas oferentes
que pudieron ser pesquisadas y divididas en; empresas
dominantes cinco, que representan el 7% de la oferta,
emergentes 13, que representan el 19% de la oferta,
medianas 10, que representan el 15% de la oferta y las
pequenas 40, que
representan el 59% de la
oferta.

Tipo de Empresa Nro Ventas en Délares % Nro. Clientes
Dominante 5 41.750.000,0 44,5 150 En el grafico 1 se puede
Emergente 13 40.638.000,0 43,3 195 observar que, en
Medianas 10 6.160.000,0 6,6 40  <onjunto, la industria
B maneja 385 clientes
Pequefna 40 5.280.000,0 5,6 0 aproximadamente con
Total 68 93.828.000,0 100,0 385 fiz anual, divididos en

Creacién propia por medio de extarpolacion de datos de fuentes primarias / cambio délar US$1=$500

empresas dominantes;
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Grafico 1: Clientes de la industria
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las que manejan 150 clientes que representan un 39%,

emergentes, que manejan 195 clientes, que representan
el 51%, medianas; con 40 clientes que representan un
10% y las pequefias; que no poseen clientes anuales con
pago de fiz, sino que prestan servicios y desarrollan
productos esporadicos acorde con la demanda.

A continuacién, en el cuadro 2 se observa que las
caracteristicas centrales de los servicios de las cinco
empresas dominantes, las que en conjunto colocan el
44% de las ventas de la industria, son la oferta de
asesoria integral, el manejo de redes, la capacidad de
gestionar, la aplicacién de un estdndar global y el
desarrollo de una red local, sumada a una experiencia
global.

Caractaristica central del servicio
Asesoria integral

Empresa

Imaginaccién Manejo de redes

Extend Gestionadores

Estandar global

Red local, sumada a la experiencia global
Captiva P 9

La denominacién de dominantes estd dada por la
necesidad de cumplimiento de 12 variables; prestigio,
notoriedad de marca, nimero de clientes, nimero de
servicios, relacion con dreas de las empresas clientes,
presencia en mercados, redes, nimero de empleados,
diversidad de clientes, multiservicios, evaluaciones
comunicacionales y ventas anuales, que deben ser
cumplidas a lo menos al 83% (10 de las 12 variables). Las
cinco empresas sefialadas cumplen con esta condicién.

El conjunto las 68 empresas de comunicacion estratégica
estudiadas, ofertan 16 servicios diferentes y 26 tipos de
estudios en el campo comunicacional.

Nro. Dimensién Descripcion
Son destacados por:todos sus: pares; expertos; detmanda
. entrevistada y medios de comunicacion, ‘por-la calidad de sus
1 Prestigio J . ! ,
sendcios, satisfacci6n deslos clientes y logros ‘eri las
intervenciones comunicacionales implementadas
Son destacados por todos sus pares, expertos, demanda
. entrevistada, medios de comunicacion masiva y especializada
2 Notoriedad de marca ! . . .
como los mas conocidos y mencionados en conversaciones
ad-hoc a la comunicacion
. Suelen tener mas de 30 cli on “fiz" mensual y cont
3 Nro. Clientes t mas de 30 clientes c n y rato
de un afio (12 meses)
Han profundizado en “la linea de negocios”. Prestan
4 Nro. de servicios nommalmente 2 6 mas senicios en el area de la comunicacion
a una misma empresa
Poseen relacién con mas de un area funcional (Asuntos
5 Relacién con areas Corporativos, Marketing, Recursos Humanos, Comercial,
de la empresa cliente  Estudios, otras) y relacién directa con el nivel superior
jerarquico de la empresa (Directorio, Gerencia General).
6 Presencia en Ofertan sendcios locales y asociaciones o0 presencia directa en
mercados mercados globales
Poseen redes globales deé colaboracién, 1o que les permite
7 Redes acceder a informacién en forma rapida y expedita, asi como
estar al tanto de las Ultimas tendencias de la industria global.
n rofesi n contr: indefinido
8 Nro . Empleados Posegn un grupo de profesionales con contrato
superior a 25 personas.
g Diversidad de Poseen clientes entre organizacianes de diferentes industrias;
clientes sendcios, productos, industriales, publicos y privados
. . Ofertan sendcios en todas las areas de la comunicacién
10 Multiservicios P
estratégica.
R Prestan senicias de evaluacion comunicacional en todas las
Evaluacién - . " aw
11 comunicacional area. En la medida que no cuente con la. "expertice", compran
el senvicio fuera
12 Ventas Presentan ventas anuales sobre los 8,3 millones de délares

El mercado de la demanda

Los mayores demandantes de servicios de comunicacién
son las empresas publicas y privadas, que en conjunto al
2009 suman 744 mil 186 entidades constituidas
legalmente y activas, como lo muestra el cuadro 4. Se
dividen, acorde al nivel de ventas anuales, en micro,
pequefias, medianas o grandes empresas (definicién
CORFO y Sli al 2009).

El conglomerado de las grandes empresas es el mayor
demandante de servicios de comunicacién, que
constituye un mercado de 8.025 entidades, Se destaca
que solo el 40% de las grandes empresas tiene una
persona que dirige la comunicacién a nivel estratégico.
El 60% restante, posee a nivel operativo o no tiene area
de comunicacién en su empresa. Ademds,
aproximadamente el 90% de directivos de grandes
empresas y que dirige la comunicacién no posee
formacion en el drea (Estudio Herrera 2008).

A la demanda de empresas se une la del sector publico,
que desde 1990 se ha convertido en un interesante
mercado, dada la visibilidad de este sector, asi como el
impacto en los medios de comunicacién social.

ensoves
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Tipo empresa Venta Anual en Délares  Nro. empresas %o En el Sector Publico, hay que

Micro 1 1a33.062 493.941 66,4 comunicar la marca de la
Micro 2 33.061299.186 115.980 156 autoridad y por otro lado,
. comunicar a la Autoridad
Pequenas 1 99.187 a 203.087 52.565 71 (desarrollo  de la  marca
Pequerias 2 203.088 a 1.033.185 57.696 78 personal). Eso se logra
Medianas 1.033.186 a 4.061. 736 15.979 2,4 ~ Mmediante la presencia en
medios de comunicacion social;
Grandes mas de 4.061.737 8.025 1.1 “lo importante es que aparezca
Total 744.186 100,0 el Ministro y en segundo lugar,
Fuente: Encuesta Longitudinal Empresas 2009 - Observatoro de empresas - Ministerio Economia / conversién dic.- 2009 que se destaque la relacién de
Incluye empresas privadas y aquellas con participacién del estado de Chile la institucion con publico en
general’, sefalan  los
La demandan servicios proviene desde el Ejecutivo, entrevistados del sector publico.
Legislativo, Judicial, Ministerios, Intendencias,
Gobernaciones, Municipalidades, Servicios y Empresas Una de las reparticiones que es citada como de “buenas
Publicas. practicas comunicacionales” desde el punto de vista de
su aporte en imagen y reputacion al estado es la Junta
Es interesante sefialar que muchas empresas de Nacional de Jardines Infantiles -JUNJI-, entidad que se
comunicacion han obtenido notoriedad de marca y preocupa de los nifios entre cero y cuatro anos de edad
reputacion a partir de campanas de comunicacién para de entre el 25% mas pobre del pais, cuyo trabajo
el sector publico, y luego, han derivado a prestar sus comunicacional ha sido reconocido por las otras
servicios al sector privado. reparticionesy la propia“oposicion politica a la coalicién
de gobierno”. Para su director de Comunicacion, Marcelo
En total, las entidades del Estado que podrian demandar Mendoza, “las empresas de comunicacion estratégica
servicios de comunicacion ascienden a 605. han construido una necesidad. La han creado; hoy las
empresas estdn convencidas que necesitan de
A continuacién, se puede observar un resumen de las consultoras para resolver los problemas que podrian ser
areas y departamentos de diferentes reparticiones del resueltos por ellos mismos, en forma directa y desde
Estado. dentro” Para Mendoza, la comunicacién depende de la
estructura organizacional y de las personas, eso es lo que
Para los entrevistados, un dato interesante es que los hay que mirar y trabajar desde este campo. Lo que
grandes servicios del Estado compran asesorias y hicimos en JUNJI, “fue construir un relato de un concepto
estudios a las grandes empresas de comunicacién central “la proteccion social” y luego generamos, una
asociadas a personas conocidas. Ello otorgaria confianza épica de ese relato”.
en la calidad del servicio a recibir. Lo anterior, permite
concluir que el Estado compra servicios Otro espacio de demanda de servicios que se ha abierto,
comunicacionales y evaluaciones ad-hoc a empresas de es las ONG. Término utilizado internacionalmente, cuyas
comunicacién estratégica dominantes y emergentes, a siglas corresponden a Organizacién No Gubernamental;
grandes agencias de publicidad y a grandes empresas entidades privadas y por tanto independiente de la
de estudio de mercado, opinién y otras. Administracion Publica, que surgen a partir de la

iniciativa ciudadana para el beneficio de la comunidad
y sin fines lucrativos (www.hiru.com).

En Chile, estan constituidas legalmente

NRO. ENTIDADES Depaﬁafnen_t?s y/o Areas "/o.de . 446 ONG (de acuerdo a ONG Chile),
Comunicacion - Prensa  participacion divididas en 15 tipos diferentes de
1 Ministerios 21 35 organizaciones, 99,1% nacionales y

2 Senicios dependientes/relacionados 193 31,9 menos del 1% extranjeras.

3 Otras entidades ) 2 0,3

4 Poder Judicial 6 1.0 Las ONG cada vez estan demandando
5  Poder legislativo 3 0,5 mas los servicios de comunicacion y
6 Municipios 345 57.0 en forma creciente la evaluacion
7 Corporaciones Municipales 35 58 comunicacional, senala uno de
Total 605 100,0 nuestros entrevistados. Ya que hoy se
Creacion propia a partir de analisis de sitios Web institucionales ha desarrollado un mercado de lo




social y por lo tanto, hay que salir a competir por los
recursos asignados para dicho segmento. La
comunicacién permite dar visibilidad a la organizacién
y eso le otorga imagen a la institucidn, lo que se
transforma a la postre, en prestigio. Las evaluaciones
comunicacionales sirven para tomar el puiso de lo que
las audiencias perciben de este tipo de organizaciones
y para evaluar que tan bien lo estan haciendo. Ademis,
permiten evaluar si se esté llegando a la o las audiencia
a las que se quiere llegar; cosa muy estratégica en toda
organizacion.

Para los entrevistados, los clientes llegan normalmente
demandando servicios en forma tactica. Solicitan
servicios concretos y especificos, pero con el correr del
tiempo y en la medida que se desarrolla confianza, van
haciendo demandas por servicios més estratégicos. Al
principio, se solicita trabajo de prensa. Con el tiempo y
en la medida que se es capaz de posicionar en el centro
del negocio, e  introducir tu mirada en las
conversaciones de cumbre, se demandan servicios
estratégicos.

El problema de la variable comunicacién es que no ha
podido ser aislada, por lo que al medir los resultados no
se puede saber qué corresponde a ella, y qué al resto de
las variables. Por esto, se acude a otros estudios tales
como los de Reputacién Corporativa por ejemplo, donde
se puede encontrar todos los factores de interés para la
comunicacién; productos y servicios, RSE, emocién,
percepcidn, aceptacién, cercania o rechazo de la marca,
notoriedad o prestigio. Por dltimo, confianza de los
consumidores, opinién publica o stakeholders, con ia
marca u organizacion. Para los entrevistados, la
reputacién es un activo contable y transable en el
mercado. En cambio la comunicacién, un instrumento
gue le otorga visibilidad a la empresa.

La comunicacién hoy es estratégica para los entrevistados,
gracias a la cada vez mayor valoracién de los activos
intangibles; Marca, Reputacién, Imagen, RSE, Talento,
Conocimiento y Capital Organizacional, ellos requieren de
la comunicacidn para ser puestos en relevancia y generar
confianza en sus audiencias estratégicas.

La demanda de comunicacién llega normalmente por
problemas: Una crisis, una oportunidad o una mala

instalacion de un tema. Entonces, “se hace” estratégica
en la medida que logra superar la crisis, aprovechar la
oportunidad o agendar un tema que fue mal instalado.

Para entrevistados de empresas, la demanda de servicios
en comunicacion estratégica en grandes empresas esta
creciendo; por un lado en el campo externo y por otro,
en lo interno. Cada vez mas lo tactico es parte del
producto, pero no el corazén del producto, y es esto
Gltimo lo que crece en demanda. Apunta al
posicionamiento de contenidos por la via de agendar
temas en medios, a la imagen, las relaciones
institucionales, entender el entorno, voceria, exigencias
de transparencia y cada vez ser mas publicos como
organizacion. Por otro lado, se trabaja la imagen que
proyectan las empresas, la marca corporativa, la
proyeccién de la visién, misién, valores en el medio
ambiente, en lo social y en el desarrollo e innovacidn.

Para todos los entrevistados de empresas de
comunicacién estratégica, la investigacion esta
incorporada en los disefos estratégicos. Es una condicion
necesaria. Cada vez que se oferta cualquier servicio, el
diagnéstico de la situacion comunicacional es la primera
etapa del servicio. Se sefiala que no se concibe una
estrategia comunicacional sin saber en “donde se esta
pisando desde le punto de vista comunicacional”y ello te
lo entrega una investigacion inicial.

Finalmente, se le demanda a la comunicacién:

Hablar hacia fuera y hablar hacia dentro.
Andlisis.

Angulo.

Lectura.

Capacidad de Gestion.

Cobertura y anticipacion.

Cémo le impacta al negocio.

Cémo le impacta a la credibilidad.

NV RAWN =

Tipo Ndmero Organizaciones %
Nacionales 442 991
Extranjeros 4 ; 0,9
Total 446 100,0

Fuente: Creacién propia a partir de portal ONG Chile
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